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RESUMO 
0 endomarketing vern sendo apresentado como uma alternativa para aumentar o 
comprometimento dos empregados com os objetivos das organiza96es. Esta defini9ao, 
que estabelece urn tipo de unanimidade entre os autores e revela, por si, as propostas 
de endomarketing aplicadas nas empresas dos mais diversos segmentos do pais. Com 
uma base te6rica repleta de retalhos de outras areas do conhecimento, o endomarketing 
subverte a 16gica fundamental da disciplina que o originou: o Marketing, que na sua 
essencia busca atender plenamente os anseios e desejos do cliente. Neste sentido, 
torna-se necessaria a preocupa9ao com o publico interno da organiza9ao, a 
compreensao de suas atitudes, dos valores subjacentes e o conhecimento de suas 
necessidades e objetivos. Este trabalho inicia-se com a apresenta9ao do referendal 
te6rico relativo ao endomarketing, explicando-o como sistema e como forma de 
comprometimento. Em seguida e apresentando a pesquisa realizada na empresa, objeto 
deste estudo, o resultado e as principais considera96es. 
Palavras-chave: Endomarketing, instrumentos e comprometimento. 
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1 INTRODU(:AO 
Com a frenetica velocidade das mudan<;as, as organiza<;5es competitivas 
perceberam rapidamente que aquela cultura hermetica, introvertida e conservadora, 
oriunda do modelo burocnitico, nao satisfazem suas exigencias relativas a 
comunica<;ao com o mercado. 
Ao se reposicionarem de forma pr6-ativa as empresas perceberam que o virus 
burocratico havia contaminado tambem a postura de seus empregados e com isso a 
mudan<;a cultural tomar-se-ia inevitavel. 
0 foco a partir de entao passou a ser a mudan<;a na mentalidade dos integrantes 
da organiza<;ao desde a alta gerencia ate os niveis mais baixos e para tanto a utiliza<;ao 
de tecnicas e ferramentas de comunica<;ao intema tomou-se indispensavel. 
0 instrumento que melhor se aplica as necessidades atuais das organiza<;5es e o 
endomarketing, que propoe a aplica<;ao do Marketing para dentro da empresa, ou seja, 
atender plenamente os anseios e desejos dos clientes intemos, alem de favorecer urn 
melhor ambiente de trabalho, motivando e favorecendo o comprometimento de todos 
com os resultados e estrategias da companhia. 
0 endomarketing surge como elemento de liga<;ao entre o cliente, o produto e o 
empregado sendo que para esse ultimo, o objetivo e tomando-o urn aliado no neg6cio, 
responsavel pelo sucesso da corpora<;ao e igualmente preocupado com o seu 
desempenho. Essa atitude estrategica visa dar aos funcionarios uma no<;ao da 
importancia de urn servi<;o orientado para atender aos clientes, fazendo-os ter a 
capacidade de responder qualquer duvida que surja dentro da companhia e isso inclui 
envolvimento, comprometimento, valoriza<;ao e principalmente qualifica<;ao do 
funcionario. 
De acordo com Stewart (1998) o talento do corpo funcional, a eficacia de 
sistemas gerenciais e o relacionamento com clientes sao os itens que, juntos, 
constituem o capital intelectual. Este fator acaba por determinar uma valoriza<;ao 
substancial da empresa sobre o valor contabil de seus ativos. 
Assim, este estudo tern como tema o endomarketing como uma ferramenta de 
grande importancia para o sucesso empresarial. 
10 
1.1 A EMPRESA 
A empresa escolhida como objeto de pesqmsa, CUJO nome foi, a pedido, 
omitido, e uma holding especializada em produ<;ao, impressao e distribui<;ao de listas 
telefOnicas, livros, revistas e encartes. Ela Imprime produtos em 31 idiomas diferentes 
para 55 paises, fabrica mais de 45 milh5es de livros e revistas anualmente nas 9 (nove) 
unidades de produ<;ao, todas certificadas pela ISO 9002, sendo: 6 (seis) na Colombia, 2 
(duas) no Equador, 1 (uma) no Mexico e 1 (uma) no Brasil. 
Ela atua no mercado gnifico brasileiro ha mais de 16 anos com o seu parque 
gratico proprio, situado na BR-277 km 62/63 em Sao Jose dos Pinhais a 24 km de 
Curitiba, no Estado do Parana, na regiao sul do Brasil. Oferece os servi<;os integrados 
de impressao offset em rotativa heat-set e cold-set para atender com rapida resposta. 
Possui preparo e capacidade para o mercado nacional e o Mercosul, conhecimento 
profundo e compromisso permanente com a qualidade e a aten<;ao voltada para o 
cliente no mercado competitivo. 
Atualmente a empresa conta com 274 colaboradores, sendo a maioria lotada 
na area de produ<;ao. 
Tern como principais produtos as impress5es de listas telefOnicas das marcas 
Editel e Listel, livros didaticos Atica e Scipione, folders, banners e manuais tecnicos. 
Pensando em inova<;ao e a<;5es frente a concorrencia, a empresa tern feito altos 
investimentos em aquisi<;5es de novas maquinas, com o objetivo de melhorar o 
processo produtivo, tanto em agilidade e qualidade, quanto em redu<;ao de desperdicio 
de materia prima. Em 2006 os investimentos chegaram a US$ 2 milh5es e em 2007 a 
US$ 1,5 milh5es. 
Em 2007, tam bern a empresa ganhou uma licita<;ao para produzir manuais 
tecnicos da Microsoft. Esta licita<;ao visa a distribui<;ao do produto para todas as 
Americas. Atualmente a empresa e a responsavel pela produ<;ao e distribui<;ao para o 
mercado intemo e Mercosul. 0 que trouxe a empresa urn faturamento anual estimado 
de R$ 2,8 milhoes. 






Figura 1: Organograma da empresa. 
Fonte: Documentos internes da empresa. 
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Uma empresa multinacional que, com sentido social e fazendo as coisas bern, 
contribui para a produtividade de seus clientes e para o desenvolvimento das pessoas, 




Consolidar-se como empresa multinacional lider na America Latina e ser o 
fomecedor preferido de produtos e servi9os, mantendo urn excelente nivel de 
qualidade. 
1.1.4 Valores 
• Orienta9ao ao Cliente: Conhecer e satisfazer as necessidades para manter 
rela9oes de curto e Iongo prazo. 
• Inova9ao: Disposi9ao permanente para criar e aprimorar produtos, servi9os e 
processos. 
• Integridade: Agir de maneira honesta e clara, gerando confian9a nos clientes, 
colaboradores, fomecedores, acionistas e na comunidade. Trabalhar sob a egide 
da lei e das normas estabelecidas nos diferentes paises onde operamos. 
• Respeito: Disposi9ao permanente para reconhecer, aceitar e compreender todas 
as pessoas que interagem com a organiza9ao. 
• Compromisso Social: Cumprir com suas responsabilidades junto as 
comunidades onde ela opera. 
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1.2 OBJETIVO GERAL 
0 objetivo principal deste estudo e apresentar melhorias para o programa atual 
de endomarketing da empresa e a aplica<;ao de suas ferramentas na melhoria do 
comprometimento dos empregados e no clima intemo da empresa. 
1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS 
• A valiar o modelo atual de endomarketing utilizado pela empresa 
• Sugerir melhorias no programa 
• Analisar as ferramentas de comunica<;ao intema 
1.4 ESTRUTURA DO ESTUDO 
Este trabalho se inicia com urn resumo das obras te6ricas que abordam as 
diferentes perspectivas do endomarketing. 
Na sequencia e apresentada a pesquisa realizada na empresa, a metodologia 
aplicada e os resultados obtidos, alem da analise critica da situa<;ao da empresa em 
rela<;ao as ferramentas de endomarketing utilizadas. 
Para finalizar sao apresentadas as recomenda<;5es e sugest5es direcionadas a 
realidade e a rotina da organiza<;ao. 
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2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA 
0 endomarketing e urna resposta adequada a globaliza<;ao, urna situa<;ao 
intemacional de mercado que conhecemos bern. 
Para alcan<;ar vantagens competitivas nesta economia globalizada, as empresas 
procuram cada vez mais definir o seu espa<;o, a sua area de atua<;ao, afmal o novo 
ambiente de neg6cios exige grande flexibilidade e velocidade na compreensao das 
transforma<;oes, absor<;ao das inova<;oes tecnol6gicas e percep<;ao das estrategias a 
serem adotadas frente a nova sociedade. 
Optar e priorizar o cliente, a qualidade e o aumento de produtividade, requer urn 
maior esfor<;o para motivar o corpo funcional a fim de que eles realizem urn born 
trabalho. 
Nesta nova realidade, de urn mercado orientado para o cliente, urn dos 
principais fatores de eficiencia esta na valoriza<;ao das pessoas dentro da organiza<;ao, 
em urna visao de cliente intemo. Empresas comprometidas com este conceito 
acreditam que boas rela<;oes com os funcionarios resultam em boas rela<;oes com os 
clientes. Suas gerencias estao aptas a criar ambientes que ap6iem os funcionarios, dao 
chance a todos de participarem com sugestoes sobre a forma como os trabalhos sao 
realizados e incentivam as altemativas para toma-lo mais produtivos, recompensam 
pelos bons servi<;os e sabem qual o nivel de satisfa<;ao do funcionario em rela<;ao ao 
seu trabalho. 
Seguindo esta visao, o endomarketing propoe a utiliza<;ao de ferramentas para 
integrar e alinhar os objetivos e estrategias das empresas com seu bern maior, o capital 
humano. 
2.1 A IMPORTANCIA DO ENDOMARKETING 
E sabido que as rela<;oes intemas afetam o comportamento da equipe frente aos 
clientes. Ao promover melhorias no relacionamento intemo, a agiliza<;ao e 
transparencia dos fluxos de comunica<;ao, a introdu<;ao de mudan<;as nas atitudes e 
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comportamentos, as pniticas do endomarketing favorecem o desenvolvimento, nos 
empregados, de uma consciencia de que todas as suas a96es devem voltar-se para a 
satisfa9ao das necessidades dos clientes, onde segundo o autor Bekin (1995), reside 
toda a sua importancia. 
Dessa forma, o endomarketing pode contribuir para a forma9ao de uma 
vantagem competitiva para as empresas, pois forma uma equipe motivada e 
comprometida com os resultados da organiza9ao e a satisfa9ao do cliente, atende 
iniciativa de promover os primeiros estudos sobre o tema, desencadeando com isso a 
implanta9ao do processo. 
Na maioria das empresas, as a96es de endomarketing sao conduzidas pela area 
de marketing ou recursos humanos e suas diretrizes, estrategias e desenvolvimento 
partem da missao, visao e dos objetivos gerais da empresa. 
2.2 FUNDAMENTOS DO ENDOMARKETING 
0 conceito de endomarketing relaciona os publicos interno e externo de uma 
organiza9a0, 0 principal objetivo e promover entre OS funcionarios e departamentos 
valores destinado a servir o cliente . 
• Para Bekin (1995) os fundamentos do endomarketing podem ser assim 
estruturados: 
'Objetivo: fazer com que os diversos departamentos e seus empregados 
compartilhem os valores e objetivos da empresa, fazendo surgir urn processo de 
coesao e comunica9ao no ambiente interno, resultando em atra9ao e reten9ao de 
clientes internos e externos. 
Fun~ao: integrar a no9ao de cliente nos processos internos da estrutura 
organizacional para propiciar uma melhor qualidade dos produtos e servi9os. 
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Importancia Estrategica: realizar a avalia<;ao do ambiente intemo da 
organiza<;ao (moral, satisfa<;ao de necessidades e conflito entre a cultura 
organizacional e os objetivos estrategicos), de modo a permitir o sucesso da estrategia 
da empresa voltada para o ambiente extemo. 
Premissas Basicas: conquista e reten<;ao de clientes por meio de servwos 
excelentes, valoriza<;ao dos empregados como pessoas, tratando-os como clientes da 
empresa, gera<;ao do comprometimento desses empregados com os objetivos da 
em pre sa. 
Natureza do Processo: o endomarketing e holistico, a medida que busca 
promover a integra<;ao de todas as unidades organizacionais, por meio da 
comunica<;ao, da coopera<;ao e do compartilhamento de responsabilidades. 
Condi~oes de Implementa'Yao: o programa de endomarketing deve ser visto 
como parte integrante da estrategia global da organiza<;ao, ele requer conhecimento, 
informa<;ao, compromisso e apoio da alta administra<;ao. Ele deve avaliar os pontos 
fortes e fracos da estrutura organizacional. 
Publico-alvo: por etapas, o programa deveni atingir a alta e media 
administra<;ao, gerentes e supervisores, empregados em contato com clientes, pessoal 
de apoio as atividades da organiza<;ao e a empresa como urn todo. 
A obra do autor foi estruturada em forma de entrevista e aborda, sobretudo, os 
aspectos conceituais e pniticos do endomarketing, com isso ele busca responder a atual 
situa<;ao do mercado globalizado, enfocando a nova estrutura organizacionalligada a 
cultura de servi<;o. 
0 autor defende, dentro das empresas, a promo<;ao de valores destinados a 
servir o cliente, transferindo esta no<;ao ao tratamento dos funcionarios e estimulando, 
por conseguinte, o trabalho em equipe, a coopera<;ao e a integra<;ao dos diversos 
setores, com a utiliza<;ao de grande parte do instrumental fomecido pelo marketing. 
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· Bekin (1995) defende a ideia de que a eficiencia esta na valorizayao das 
pessoas, na descentralizayao do poder e das informayoes e na coesao intema. Ele 
reforya seu ponto de vista ao reiterar a criayao de estruturas operacionais flexiveis e 
descentralizadas, com a valorizayao da mao-de-obra, treinada e motivada.'' Para ele a 
direyao das empresas deve estar disposta a desconcentrar decisoes, acabar com a rigida 
e mal estruturada divisao de tarefas e com a comunicayao ineficiente, pois todo 
funcionario, sobretudo os da linha de frente, deve estar apto a apresentar solu9oes 
adequadas e satisfazer os clientes, em qualquer circunstancias. "A orientayao para o 
cliente exige uma empresa bern estruturada, baseada na informayao e na iniciativa". 
Na visao do autor, o sucesso de urn programa eficaz de endomarketing deve se 
bas ear em tres premissas: 
• 0 cliente s6 pode ser conquistado e retido com urn serviyo excelente 
• Empregados devem ser tratados como clientes e valorizados como pessoas 
• Empregados devem estar envolvidos e comprometidos com os objetivos e 
decisoes da empresa, ayao que deve preceder o marketing extemo . 
. A etapa seguinte e verificar e examinar as condi9oes intemas da organizayao, 
conhecendo as pessoas, os processos e as necessidades de cada urn, o envolvimento da 
alta administrayao, da gerencia e dos supervisores e fundamental, pois eles serao os 
agentes de mudanya. A atitude e o comprometimento das pessoas que estao nesses 
cargos refletirao nos demais empregados. 
A abordagem do autor Cerqueira (1994) sobre o tema faz urn pequeno apanhado 
hist6rico acerca da evoluyao dos meios tecnol6gicos de informayao e transporte, 
afirmando que estas mudanyas atingem o nivel de percepyao das pessoas e que, por 
conseqiiencia, alteram o comportamento individual e coletivo do homem no trabalho, 
induzindo-o a crer que nao e mais "urn fator qualquer da produyao, mas sim o fator 
principal do processo produtivo" 
0 autor ainda estabelece urn paralelo entre norte cultural e norte tecnol6gico, 
assegurando que a divergencia entre eles e responsavel pelas deformayoes provocadas 
nas empresas. Para ele, as pessoas sao capazes de levar o desenvolvimento da 
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tecnologia para onde lhes parecer mms vantajoso. Baseado nisto, ele sugere o 
aproveitamento dos recursos humanos e tecnologias existentes para o estabelecimento 
de urn norte cultural sinergico que deveni ser elaborado e explicado a todos os 
funciomirios como objetivo de auxiliar no desenvolvimento organizacional. 
, F ocando mais nos aspectos comportamentais, ele afirma ainda que existam duas 
maneiras de as pessoas responderem aos estimulos que recebem: a primeira, 
considerada reativa negativa, caracteriza-se quando a pessoa concorda extemamente 
com o estimulo emitido pela outra, mas a adesao e apenas superficial e a segunda 
forma de relacionamento, considerada reativa positiva, a pessoa concorda 
intemamente com as ordens recebidas, a adesao neste caso e voluntaria, denominada 
por comprometimento. 
t. Seguindo esta linha, o autor aponta tres valores basicos para o desenvolvimento 
das rela96es de comprometimento na empresas: Auto-Estima, Empatia e Afetividade 
nas Rela96es Interpessoais. Ele alerta que as amea9as a estas rela96es e principalmente 
pela falta de gestao preventiva das chefias eo foco no controle burocratico. 
·Para o autor, nao vale a pena investir somente na cultura, em novos valores ou 
nas cabe9as das pessoas. E necessario criar apoios no sistema que facilitem a pratica e 
conseqiientemente, a ~nsolida9ao da sinergia do comprometimento. Os apoios a que 
se refere sao os treinamentos culturais, sempre acompanhados por projetos que visam 
alavancar a pratica dos valores e da sinergia do comprometimento, gerando incentivo a 
mudan9a comportamental. Estes projetos tambem devem ser organizados e 
implantados sobre uma base bern difundida de valores em todos os segmentos da 
organiza9ao. 
A abordagem de Brum (1994) sobre o tema ressalta de forma clara e evidente a 
defini9ao de marketing e de programas de qualidade nas empresas como sendo 
fundamentais para urn programa eficiente de endomarketing. 
Para ela, os programas de qualidade estimulam o envolvimento das pessoas nos 
processos de mudan9a, pois sua execu9ao depende do trabalho em grupo. Ela afirma 
que a desmotiva9ao para o trabalho e comum nas pessoas, mas e necessario que a 
empresa esteja sempre atenta aos fatores que geralmente ocasionam isso. Urn ambiente 
19 
de trabalho saudavel onde ha liberdade de informa9ao e incentivo a criatividade, 
transforma os funcionarios em aliados. 
; Brum (1998) define endomarketing como "urn conjunto de a9oes de marketing 
para o publico intemo. Sao a9oes que a empresa deve utilizar adequadamente para 
vender sua imagem aos funcionarios e seus familiares". Ela ainda vai alem ao afirmar 
que "Comunica9ao Intema, Marketing Intemo ou Endomarketing podem ser definidos 
como urn conjunto de a9oes que tern como objetivo tomar comum, entre funcionarios 
de uma mesma empresa, objetivos, metas e resultados". 
_, Para urn processo de mudan9a onde todos estao devidamente alinhados com as 
estrategias e objetivos da organiza9ao, a autora sugere algumas a9oes: 
• Pesquisa de Clima: para avaliar, compreender as atitudes, comportamentos e 
necessidades das pessoas. Isso possibilitara as empresas a compreender a 
realidade e os pontos a serem melhorados intemamente. 
• Programa de Comunica9ao Intemo: para que a informa9ao que geralmente esta 
no topo da piramide organizacional possa disseminar-se aos demais niveis. 
• Programa de Treinamento: a fim manter os empregados focados no fator 
"mudan9a" e em urn novo ambiente de neg6cios. 
• Sistema de Remunera9ao: a fim de possibilitar a avalia9ao da compatibilidade 
entre a remunera9ao e a atividade desempenhada. 
A autora ressalta a impossibilidade de controlar o uso que os empregados darao as 
ideias transmitidas e os programas implementados, mas e possivel minimizar os efeitos 
negativos com uma maior e melhor comunica9ao como publico- intemo. 
Em resumo, os autores citados acima tern em comum a ideia de que o 
endomarketing deve motivar os trabalhadores de forma a gerar diferencial competitivo 
as empresas, mas nao apresentam, entre si, urn conjunto ordenado e similar de tecnicas 
para a consecu9ao de seus objetivos . 
..Analisa Brum (1994 e 1998) dirige sua visao de endomarketing para o uso 
diligente de tecnicas de comunica9ao e enquanto Wilson Cerqueira ( 1994) trilha pelos 
caminhos dos relacionamentos humanos e da motiva9ao para o trabalho, Saul Bekin 
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(1995) busca sincronia de interesses entre empregadores e empregados para a 
implementa9ao dos fundamentos de Marketing. 
A ausencia de uma uniformidade te6rica dificulta, naturalmente, uma analise 
comparativa, pois esta se evidencia justamente pela diversidade, mas ha certa 
similaridade nos fundamentos que norteiam as tres abordagens conforme demonstra o 
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Quadro 1: Comparative das abordagens de Endomarketing. 
Fonte: Elaboravao do autor 
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2.3 PRINCIP AIS INSTRUMENTOS UTILIZADOS PELO ENDOMARKETING 
., Sao varios os instrumentos a disposi9ao das empresas, devendo-se contudo, 
destacar a necessidade de promover ajustes para adequa9ao a cada realidade . 
. A literatura destaca, entre outras, as seguintes categorias de instrumentos: 
folders, material promocional, pesquisa de satisfa9ao, paineis, comerciais, jomais 
intemos e atividades festivas. 
~ Brum (1998) e mais especifica, assinalando os objetivos que determinam a 
escolha de cada instrumento: 
• Videos: institucionais ou de apresenta<;ao dos produtos. Estes, tern como 
objetivo colocar a equipe intema em contato direto com a realidade em que o 
seu produto e utilizado; 
• .Manuais: tecnicos, educativos ou de integra<;ao. Prestam-se a apresenta<;ao de 
produtos, servi<;os, lan<;amentos e tendencias, esta ultima em rela<;ao a 
tecnologia e a moda. Os videos utilizados para a integra<;ao contribuem para a 
divulgayao em geral, ou para refor<;ar algum aspecto da cultura organizacional; 
• Jomal Intemo: para a divulga<;ao das noticias da empresa. Podem ser criados 
varios encartes como, por exemplo: novos projetos, area de marketing; 
associa<;ao de funcionarios. Ele pode ser utilizado na versao jomal de parede ou 
ainda, jomal mural; 
• Cartazes Motivacionais, Informativos: tern por objetivo transmitir novas 
informa<;oes para a equipe intema; 
• Canais Diretos: reunioes com a diretoria, presidencia ou ouvidoria; 
• Palestras Intemas: tern por objetivo apresentar as novidades da empresa, as 
tendencias e a evolu<;ao que a mesma teve; 
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• Grife Intema: registro em roupas (uniformes), bones e acess6rios; 
• Memorial: utilizado para resgatar a hist6ria da empresa, a evolm;ao da mesma -
coisas que em geral as pessoas desconhecem; 
• Radio Intema: divulga<;ao de noticias urgentes, lembretes importantes, eventos; 
A sele<;ao do mix de instrumento depende dos objetivos pretendidos bern como 
da considera<;ao ( avalia<;ao) de algumas variaveis que os distinguem. A exemplo do 
custo de implanta<;ao e manuten<;ao, do nivel de envolvimento da coordena<;ao, ou 
seja, tempo dedicado para o desenvolvimento e manuten<;ao dos instrumentos, da 
abrangencia, isto e, do numero de empregados que se pretende envolver e da 
durabilidade- necessidade de atualiza<;ao. 
0 quadro a segmr compara em uma escala ordinal, as variaveis dos 
instrumentos: 
Quadro 2: Compara9ao dos Instrumentos de Endomarketing e suas Varia96es. 
Fonte: Fonte: Elabora9ao do autor 
23 
Uma empresa que possui pouca disponibilidade de tempo para a coordena9ao 
do processo, deve evitar a escolha de instrumentos que exijam alto grau de 
envolvimento da coordena9ao, caso contnirio, corre o risco deter problemas na etapa 
de implanta9ao do plano. 
Alem da sele9ao dos instrumentos, Cerqueira (1995) salienta a importancia de 
que os projetos "devem ser elaborados dentro de grupos voluntarios ou escolhidos em 
elei9ao", devendo, contudo, para a implanta9ao ser validados pela diretoria da 
em pre sa. 
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' Em rela<;ao a implanta<;ao o autor sugere que seja subdivida em cinco tipos de 
projetos: 
• Projetos Risicos de Difusao Cultural: divulgam os valores essencm1s da 
empresa e propiciam a forma<;ao de urn clima adequado para a promo<;ao das 
rela<;5es interpessoais; 
• Projetos de Desenvolvimento Cultural: Consolidam a base cultural 
desenvolvida e aceleram qualitativamente, por meio do reconhecimento e da 
valoriza<;ao do ser hurnano, o comprometimento; 
• Projetos de Seguran<;a Cultural: Sao projetos que fazem com que a chefia, que 
esta somente envolvida e nao comprometida, seja identificada, pois e ela que 
garante a divulga<;ao dos projetos basicos de difusao cultural; 
• Projetos Suplementares de RH: sao projetos que facilitam e melhoram o grau de 
comprometimento das pessoas; 
• Projetos A van<;ados: Trabalham a combina<;ao da motiva<;ao psicol6gica e 
material. 
-Ver o endomarketing como urn sistema e a melhor forma de compreender de 
que maneira ele pode vir a ser utilizado para a compreensao do comportamento do 
publico intemo da organiza<;ao. Assim como o marketing possui urn chamado "mix" 
ou composto de marketing, tambem o endomarketing conta com urn composto de 
processos, atividades e instrumentos voltados a compreensao e satisfa<;ao das 
necessidades do publico intemo, tendo como orienta<;ao o curnprimento dos objetivos 




A pesquisa a ser realizada neste trabalho, visa coletar dados pertinentes a rotina 
da empresa no tange a aplica9ao e utiliza9ao das ferramentas de endomarketing. 
3.1 OBJETIVO GERAL 
• A valiar o programa atual de endomarketing utilizado pela empresa. 
3.1.1 Objetivos Especificos 
• Identificar as ferramentas de endomarketing aplicadas pela empresa 
• A valiar os meios de comunica9ao intemos utilizados 
• Identificar a percep9ao dos empregados quanto ao programa ora utilizado. 
Tendo em vista a natureza do problema, bern como dos objetivos a que se 
propunha, na primeira parte da pesquisa buscamos identificar e analisar, em 
profundidade, o surgimento e a trajet6ria do endomarketing na empresa, a estrutura 
responsavel pela condu9ao das atividades, a linguagem utilizada, o hist6rico do seu 
desenvolvimento, o detalhamento dos instrumentos utilizados, a forma de coordena9ao 
dos projetos, as avalia9oes ja realizadas e o planejamento para a continuidade do 
processo, entre outros aspectos. Essa etapa, :fundamentalmente apoiada em dados 
secundarios ( documentos) disponibilizados pela em pres a, resultou em informa9oes que 
subsidiaram a realiza9ffo das etapas subseqiientes. 
Para saber a opiniao dos niveis estrategicos e taticos a respeito do processo, 
definimos uma amostra intencionalmente selecionada em razao do papel e da 
importancia dos entrevistados, bern como das suas areas de atua9ao. Com isso 
coletamos dados primarios e demos urn enfoque qualitativo a pesquisa por meio de 
entrevistas previamente agendadas. 
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Recorremos as tecnicas quantitativas para mensurar o grau de sensibiliza9ao dos 
empregados frente aos instrumentos de endomarketing utilizados pela empresa. 
Aplicamos urn questiomirio estruturado, com quest5es fechadas e concebidas a partir 
de revisao da literatura, para uma amostra representativa do quadro funcional. 
4 RESULTADOS/ANALISE DOS DADOS 
Na primeira etapa constatamos que os instrumentos utilizados pela empresa 
podem ser classificados em: 
1. Permanentes: utilizados de forma continua e ininterrupta, sao eles: Intranet e 
Mural. Esses instrumentos sao monitorados diariamente pela equipe 
responsavel e servem para divulga9ao das atividades e das novidades 
relacionadas a empresa como: acompanhamento das metas, novos beneficios, 
lista de aniversariantes. 
2. Peri6dicos: repetidos geralmente em intervalos regulares, a empresa utiliza para 
promover a aproxima9ao do nivel operacional (supervisores e operarios) como 
nivel estrategico (dire9ao e gerencia). 0 nome dado a esse programa e "Grupos 
Primarios" e ocorre a cada dois a tres meses. Na pauta inclui a apresenta9ao de 
novos projetos e status dos projetos em andamento da companhia alem de 
discussao sobre a melhoria nos processos. 
3. Eventuais: instrumentos utilizados conforme a necessidade ou o momento, 
normalmente ocorre uma (mica vez, sao eles: pesquisa de clima organizacional, 
eventos com datas comemorativas, a exemplo do Dia dos Pais, das Maes, do 
Trabalho e das Crian9as, festa de confratemiza9ao no final de cada ano. 
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As informav5es coletadas na segunda etapa da pesquisa, cujo objetivo era apurar a 
opiniao dos niveis estrategicos e taticos a respeito do programa de endomarketing na 
empresa, podem ser sintetizadas no quadro abaixo: 
Objetivos do programa 
de Endomarketing 
Apoio corporativo para o 
endomarketing 
Gerar comprometimento 
Divulgar e consolidar a 
cultura organizacional 
Aumentar a participayao 
Existente e demonstrado 
por meio da participac;ao 
nas atividades 
Consolidar a cultura da 
organ izac;ao 
Aumentar a participac;ao 
Existente e demonstrado 
por meio da participac;ao 
nas atividades 
Quadro 3: Percep9ao dos niveis estrategicos e taticos em relavao ao processo. 
Fonte: Elaborac;ao do autor. 
De forma geral, as entrevistas demonstram que se trata de urn processo 
consolidado e consoante com os aspectos abordados pelos autores consultados. Tanto 
o nivel estrategico quanto o tatico tern clara percep9ao dos resultados ja obtidos e que 
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se expressam na forma de mudan<;a no comportamento dos empregados, na melhoria 
da qualidade e no aumento da produtividade. 
N a terce ira etapa, da popula<;ao de 2 7 4 empregados, foi extraida uma amostra 
de 100 pessoas, todas submetidas ao questionario que pretendia mensurar o grau de 
sensibiliza<;ao dos funcionarios frente aos instrumentos de endomarketing utilizados 
pela empresa. 
A distribui<;ao dos questionarios ficou a cargo da area de recursos humanos e o 
retorno, mediado pelos supervisores setoriais. 
Ap6s o retorno, tabulamos e analisamos os dados, conforme descrito no quadro 
a baixo: 
Quadro 4: A valia<;ao dos Instrumentos de Endomarketing. 
Fonte: Elabora<;ao do autor 
Percebe-se que os instrumentos apresentam os resultados esperados e 
sensibilizam a maioria dos empregados. As exce<;oes sao a Intranet e a Pesquisa de 
Clima Organizacional 
Em rela<;ao a intranet, o que indicae que a implanta<;ao do instrumento ainda 
nao esta consolidada, os principais motivos apontados foram: 
1) Pouca disponibilidade de computadores 
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2) Pouca pnitica com a ferramenta (intranet) 
Ja a pesquisa de Clima Organizacional, segundo OS empregados, e de dificil 
compreensao, as perguntas sao confusas e os resultados nao sao divulgados de forma 
clara. 
4.1 LIMITA<;OES DA PESQUISA 
As limita<;oes sao aquelas intrinsecas aos estudos de caso, isto e, a 
impossibilidade de generaliza<;ao dos resultados. Nao poderia mesmo ser diferente, 
dado que cada empresa faz uso de seus pr6prios instrumentos de endomarketing, 
impossibilitando com isso, que, por exemplo, o questionario utilizado fosse, na integra, 
replicado em outra organiza<;ao. 
4 .1.1 Diagn6stico da S itua<;ao 
Hoje, o maior desafio do endomarketing e proporcionar aos clientes intemos, ou 
seja, os empregados, condi<;5es de colocar em pratica valores como: transparencia, 
empatia, afetividade, coopera<;ao e principalmente comprometimento, transformando 
esses valores em crescimento e desenvolvimento dos empregados e por consequencia 
o aumento da produtividade 
A empresa, objeto deste estudo, demonstra essa preocupa<;ao e por isso desde 
1997 quando implantou seu programa de endomarketing, busca fazer uso dos mais 
diversos instrumentos para alinhar as estrategias da companhia com as expectativas 
dos empregados. Esse trabalho, sob responsabilidade da area de recursos humanos, ja 
apresenta melhorias significativas no dia-a-dia e no clima intemo da organiza<;ao. 
Pensando em melhorar o programa existente, recomendamos a area de recursos 
humanos que trabalhe nos dois instrumentos que na pesquisa realizada, apresentaram o 
maior percentual de nao sensibilizados. 
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Sugerimos sensibilizar os empregados para a utiliza9ao da intranet atraves da 
disponibilidade de computadores nos ambientes reservados para descanso e lazer 
dentro da propria empresa. Para familiarizar o empregado na ferramenta, a area de 
recursos humanos pode encaixar o tema em seu programa de treinamento anual. E 
importante ter nos locais onde os empregados farao o acesso a ferramenta alguns 
informativos com as principais orienta9oes sob a navega9ao e a importancia deste 
instrumento na rotina da companhia. 
Para a pesquisa de clima organizacional, sugerimos a area responsavel pela 
elabora9ao das questoes que esteja atenta a linguagem utilizada nos formularios. 
Utilizar uma linguagem informal e ordenar a pesquisa por temas, exemplo: Beneficios, 
Remunera9ao, Treinamento - farao com que os empregados entendam melhor o que se 
esta perguntando e possam contribuir com respostas mais verdadeiras. Referente a 
divulga9ao dos resultados da pesquisa de clima, a area pode aproveitar as reunioes de 
grupos primarios, que ja e uma pratica na companhia, e explorar os temas pesquisados, 
mostrando os resultados e elaborando junto com os empregados urn plano de a9ao, ou 
a estrategia para melhoria. Isso fortalecera o comprometimento de cada urn com o 
objetivo a ser atingido. 
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5 CONCLUSOES, RECOMENDA<;OES E SUGESTOES DE ESTUDOS 
FUTUROS 
A partir do questionamento basico acerca da importa.ncia do endomarketing, os 
autores trouxeram da literatura o significado da expressao, os seus objetivos, as 
considera96es que envolvem a coordena9ao do processo e, os instrumentos mais 
freqi.ientemente citados como caracteristicas do endomarketing. 0 estudo de caso, 
combinando as abordagens quali-quantitativa, possibilitou comprovar que, na empresa 
estudada, o endomarketing tern se revelado eficaz, sensibilizando a maioria dos 
respondentes da amostra pesquisada. Por oportuno, cabe esclarecer que a eficacia 
resulta nao s6 dos instrumentos utilizados, mas, tambem, da propria gerencia do 
processo. 
Contudo, em que pese o sucesso verificado, o corte analitico estabelecido entre 
as categorias de perfil que discriminam os entrevistados e, os diversos instrumentos 
utilizados pela empresa, sugerem que o processo ainda comporta melhorias, conforme 
propostas no item 3.1.4 deste estudo. 
0 endomarketing, por sua vez, e uma forma de aplica9ao das tecnicas de 
marketing as conclus5es trazidas pelos estudos da area de recursos humanos. 
Corresponde a utiliza9ao de certos instrumentos do marketing em rela9ao ao publico 
intemo da organiza9ao, seu corpo funcional, em qualquer nivel hierarquico, como uma 
forma de compreender, segmentar e explicar as atitudes desse publico. 
0 grande desafio e, portanto, conciliar OS objetivos e interesses do publico 
intemo com as necessidades e expectativas do publico extemo da organiza9ao. E fazer 
com que a satisfa9ao das necessidades do publico extemo da organiza9ao possa ser 
uma condi9ao para a satisfa9ao das necessidades do seu publico intemo. 
Como sugestao de estudos futuros, pode-se analisar os resultados e o 
comprometimento dos empregados frente a implementa9ao de ferramentas 
tecnol6gicas de endomarketing, como radio e TV intema. 
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